Marketing Research of Customer Satisfaction in the Area of the Services B2B by Vlčková, Michaela
  
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ 
V BRNĚ 
 BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
FAKULTA PODNIKATELSKÁ 
ÚSTAV EKONOMIKY 
 
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 
INSTITUTE OF ECONOMICS 
 
 
 
                           
 
MARKETINGOVÝ VÝZKUM SPOKOJENOSTI 
ZÁKAZNÍKA V OBLASTI SLUŽEB B2B 
 
MARKETING RESEARCH OF CUSTOMER SATISFACTION IN THE AREA OF THE SERVICES 
B2B 
 
 
 
 
DIPLOMOVÁ PRÁCE   
MASTER´S THESIS 
 
 
AUTOR PRÁCE   Bc. MICHAELA VLČKOVÁ 
AUTHOR 
 
VEDOUCÍ PRÁCE   doc. PhDr. IVETA ŠIMBEROVÁ, Ph.D. 
SUPERVISOR 
 
 
 
BRNO 2013 
 
  
 
  
 
  
Abstrakt  
Diplomová práce se zaměřuje na problematiku nového marketingového 
odvětví zákaznické zkušenosti, a to v oblasti telekomunikačních služeb B2B. 
Teoretická část mapuje, zpracovává a shrnuje základní pojmy a informace 
z literárních zdrojů týkajících se téma spokojenosti zákazníků. V analytické části 
práce jsou obecná teoretická východiska na základě zmapování teoretických 
poznatků a také interních údajů společnosti Vodafone Czech Republic použita 
pro přípravu marketingového výzkumu, doporučení a nastavení standardů 
pro jednotlivé prodejní kanály a kanály péče o B2B zákazníky tak, aby bylo 
dosaženo vyšší zákaznické spokojenosti. 
Abstract 
 
The master thesis is focused on a new industry of marketing – customer 
experience in the field of telecommunication services B2B. The theoretical part 
describes, analyzes and summarizes the basic concepts of information sources in 
the literature concerning the topic  of customer satisfaction. In the analytical part 
the general theoretical basis  and internal information  of  Vodafone Czech 
Republic are used for marketing research. On the base of obtained information are 
created proposals for Sales and Care deparments of B2B clients to increase 
customer satisfaction. 
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1 ÚVOD 
Český trh mobilních operátorů je nasycený. Svědčí o tom statistiky, které udávají, 
že penetrace aktivních mobilních telefonních čísel dosahuje 128%. Z tohoto důvodu 
není snadné získávat nové zákazníky. Společnosti se snaží v rámci konkurenční soutěže 
využívat paušálních služeb, aby si zákazníky udržely v důsledku uzavřených smluv. 
Důležitým konkurenčním nástrojem budou v nadcházejících letech především služby 
k udržení spokojenosti stávajících zákazníků. Je totiž prokázáno, že náklady na udržení 
stálého zákazníka jsou nižší než náklady na získání zákazníka nového. 
V marketingu se touto péči zabývá poměrně nový obor Customer Experience. 
Customer Experience se chápe jako přidaná hodnota, díky které se zákazník rozhodne 
pro výrobek či zboží té firmy, která mu nabídne vyšší přidanou hodnotu či výraznější 
emocionální zážitek. 
Na ekonomickém trhu čelíme přeplněnosti výrobků i služeb, a zákaznická 
zkušenost se stává prostředkem diferenciace. Produkty, ceny, lidé a technologie jsou 
ve srovnání s konkurencí velmi podobné, ne-li stejné. Důležité věci, které si zákazníci 
mimo produkty pamatují, jsou pocity a vnímání firmy a značky, které zákaznická 
zkušenost přináší. Navíc se jedná o prostředek ke snižování podnikových nákladů. 
Současná doba klade vysoké nároky na uspokojení potřeb zákazníka. 
Telekomunikační služby jsou důležitou součástí terciálního sektoru a podle mne je 
promítnutí zákaznické zkušenosti do telekomunikačních služeb velmi důležité, protože 
téměř každý obyvatel v České republice využívá telefon či počítač jako prostředek 
komunikace či k obchodní činnosti. Co zákazníci očekávají na telekomunikačním trhu? 
Nefinančními atributy jsou především dobré pokrytí, následuje kvalitní servis a 
spolehlivost. 
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMŮ, STANOVENÍ CÍLŮ, 
METOD A POSTUPU ŘEŠENÍ 
 
2.1 Vymezení problému 
 
Telekomunikační společnost Vodafone Czech Republic, a. s., pro kterou je práce 
zpracována, se zabývá poskytováním mobilních, hlasových i datových služeb, včetně 
připojení k internetu. Tyto služby poskytuje nejen firmám, ale i domácnostem v rámci 
celé České republiky. 
Tuto firmu jsem pro svoji diplomovou práci zvolila z důvodu, že jsem sama již 
několik let zákazníkem Vodafonu a jsem s jejich službami spokojena. Tato firma 
zahájila svoji činnost v březnu 2000 jako Oskar a v roce 2005 se Oskar stal součástí 
skupiny Vodafone. Od roku 2006 pak vystupuje pod jménem Vodafone. Je třetí a 
zároveň nejmladší společností na poli současných telekomunikací v České republice.  
Vstup nového operátora na trh vyvolal konkurenční tlak na kvalitu a ceny na trhu. 
Je prokázáno, že většina zákazníků je ochotna přejít k novému operátorovi, pokud 
poskytne levnější služby s porovnatelnou či vyšší kvalitou. Tento tlak vzrůstá také 
proto, že česká vláda má velkým zájem na tom, aby bylo v České republice 
plnohodnotné konkurenční prostředí. Uvažuje dokonce o výběrovém řízení ohledně 
vstupu čtvrtého operátora. V této diplomové práci se zabývám B-2-B trhem, proto se 
zde nezmiňuji o operátorovi U:fon, který vstoupil na trh v roce 2012 a který v současné 
době poskytuje služby pouze na B-2-C trhu. 
Vodafone se od jeho prvopočátku snaží stavět zákazníka na první místo. Ukázal 
mu, že k jeho získání nepotřebuje na rozdíl od konkurence v případě základních tarifů 
písemné smlouvy. Zpřístupnil tak paušální tarify i pro klienty, kteří nechtěli přejít 
z předplacených karet kvůli nutnosti vázat se smlouvou. Byl také prvním operátorem, 
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který zavedl účtování po vteřinách. Aby tyto služby byly poskytnuty všem, společnost 
investuje do pokrytí a v současné době pokrývá přes devadesát procent českého území. 
Vzhledem ke skutečnosti, že tyto konkurenční nástroje přebírají další operátoři, je 
pro Vodafone nezbytností k udržení a získávání zákazníků neustále zkvalitňovat a 
vyvíjet nové služby. O to se ve Vodafone stará oddělení Customer Experience, které 
zajišťuje komunikaci se zákazníkem a monitoruje jeho spokojenost. 
2.2 Stanovení cílů práce 
 
2.2.1 Hlavní cíl práce 
 
Hlavním cílem diplomové práce je vyhodnocení marketingového výzkumu 
zákaznické zkušenosti a spokojenosti společně s přípravou doporučení a nastavení 
standardů pro jednotlivé prodejní kanály a kanály péče o B2B zákazníky.  
 
2.2.2 Dílčí cíle práce 
 
V teoretické části práce zmapuji, zpracuji a objasním základní pojmy a informace 
z literárních zdrojů týkající se zákaznické zkušenosti a spokojenosti. Na základě 
nejaktuálnějších poznatků o zákaznické zkušenosti se pokusím vymezit tento vliv 
v řízení telekomunikační společnosti. Po teoretické části bude následovat analýza 
současného stavu mobilního operátora. Budu využívat především poznatky z osobních 
setkání a meetingů s pracovníky Customer Experience department, které proběhly 
v roce 2013 v hlavním sídle Vodafonu v Praze.  
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2.3 Metody pro zpracování diplomové práce 
 
Pro dosažení stanovených cílů nejprve shromáždím a prostuduji literární a 
internetové zdroje, včetně výročních zpráv a interních zdrojů společnosti. Nedílnou 
součástí bude prostudování meetingů a nových aktuálních strategií společnosti, které 
začalo začátkem roku 2013 oddělení Customer Experience aplikovat do firemní 
strategie se snahou zvýšit zákaznickou zkušenost. 
Po studiu dané tematiky představím telekomunikační společnost Vodafone včetně 
její historie a nejdůležitějších oddělení, které se starají o zákaznickou zkušenost 
podniku. Následovat bude analýza současného stavu podniku, která se bude skládat 
z analýzy interního, externího a oborového prostředí. Interní prostředí budu hodnotit 
podle dosavadních strategií, cílů a marketingového modelu 6P. Analýzu externího 
prostředí bude prezentovat SLEPTE analýza. Porterův model konkurenčních sil 
pak bude definovat oborové prostředí. 
Nedílnou částí analýzy pak bude stanovení silných a slabých stránek společnosti, 
stejně tak jako nalezení příležitostí a hrozeb ovlivňujících podnikání, kterou 
reprezentuje SWOT analýza. 
Pro měření zákaznické spokojenosti využiji marketingový výzkum, který se bude 
skládat z několika částí. V první části definuji problém a cíle, kterých má být dosaženo, 
poté připravím plán marketingové výzkumu, který pojedná o všech významných 
činnostech v průběhu procesu výzkumu.  
Pro sběr údajů jsem vybrala metodu pozorování ve dvou rovinách. Pozorování 
proběhne mezi dvěma skupinami účastníků v rámci několika plánovaných workshopů 
v Chrudimi a v Praze. První pozorovanou skupinou jsou zaměstnanci oddělení péče 
(Care), kteří jsou zapojeni do workshopů s cílem zlepšit zákaznickou zkušenost 
na motivy Customer Experience oddělení. Druhou skupinou je oddělení prodeje (Sales) 
s cílem workshopů stanovit minimální očekávání zákazníka a jeho priorit. 
 
14 
 
 
Pozorování proběhne v kombinaci s náhodným dotazováním vybraných 
zaměstnanců. Tato metoda je vhodná proto, že tyto pozorované skupiny mají přímé 
vztahy a kontakty s firemními zákazníky, a jsou tak jediným dostupným přesto 
kvalitním zdrojem pro marketingový výzkum B2B zákazníků Vodafonu. 
Pro získání dat předem navrhnu okruhy a otázky, které chci v rámci workshopů 
získat. Tyto data pak zpracuji, provedu jejich analýzu a vyvodím závěry, které povedou 
k přípravě doporučení. 
V závěru navrhnu doporučení pro zlepšení zákaznické zkušenosti pro jednotlivé 
prodejní kanály a kanály péče o B2B zákazníky. 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
3.1 Marketing pro B2B trhy  
3.1.1 Marketing  
 
Marketing je takový proces, kdy kupující i prodávající získávají na trhu 
prostřednictvím směny a vyjednávání to, co potřebují a uspokojuje jejich potřeby. 
Prostřednictvím podnikových procesů se podnik snaží o dlouhodobé tržní konkurenční 
výhody. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 7) 
 
3.1.2 B-2-B trhy  
 
Pojem Business to Business vyjadřuje takový vztah mezi odběratelem a 
dodavatelem, kdy jsou zakoupené výrobky a služby využívány v rámci dalšího 
podnikání. Rozmach B-2-B trhů nastal v 80. letech. V současnosti se B-2-B 
obchodování uskutečňuje především prostřednictvím elektronických médií. 
(CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 9) 
 
B-2-B trhy lze dělit na dva základní typy: 
 
 Horizontální trhy  
Dodavatel dodává výrobky a služby zákazníkům v různých oborech. Jedná 
se především o poskytování služeb jako je marketing, management, finanční 
poradenství a jiné. 
 
 Vertikální trhy 
 Dodavatel nabízí svoje produkty zákazníkům spadajících do úzkého okruhu 
odvětví. Jedná se převážně o prodej průmyslových a zemědělských produktů.  
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Existují další typy B-2-B trhů, které se rozdělují podle počtu odběratelů a 
dodavatelů na trhu: 
 
 Trhy s dominancí zákazníků 
Jedná se o trhy, kterým dominuje velké množství malých podniků a významní 
zákazníci, kteří diktují podmínky nákupu a stanovují tak cenový vývojový trend. 
Důvodem tohoto chování je široká nabídka produktů a firem, ze kterých si mohou 
odběratelé vybrat pro uzavření obchodu ty nejvýhodnější.  
 
 Trhy s dominancí dodavatelů 
Nákupní a cenové trendy utváří globální dodavatelé. Jedná se zejména o 
regulované trhy, kde je předmětem obchodu především dodávka energií, pohonných 
hmot nebo plynu. 
 
 Neutrální trhy 
Jedná se o nejčastější rozdělení trhů, na kterých je počet dodavatelů a odběratelů 
v rovnováze a nikdo z nich nemá vedoucí postavení. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 9) 
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3.1.3 Základní charakteristiky B-2-B trhů 
 
B-2-B trhy se vyznačují především: 
 
 Individuálním přístupem k zákazníkům, stanovováním individuálních cenových a 
množstevních podmínek s individualizovanou produkcí. 
 Vytvářením dlouhodobých kvalitních dodavatelsko-odběratelských vztahů včetně 
mezičlánků umožňujících vzájemné obchodování. Všechny tyto subjekty 
ovlivňují celkový výstup. 
 Nákupy s vysokým objemem transakcí a cen uskutečňované malým počtem 
zákazníků. 
 Vývojem hodnoty produktů, která je utvářena poptávkou. Průmyslové trhy se 
otřásají i při malých výkyvech na spotřebitelských trzích. 
 Vysokou péčí o klíčové zákazníky – platí princip 80/20, kdy 80% obratu firmy 
tvoří 20% klíčových zákazníků. 
 Nízkým, často až nedostatečným měřením zákaznické spokojenosti a nižší úrovní 
marketingových aktivit z důvodu nízkých výdajů na tyto aktivity. 
 Přibližováním dodavatelů k zákazníkům kvůli jejich geografické koncentraci. 
(CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 15) 
 
3.1.4 Typy odběratelsko-dodavatelských vztahů na B-2-B trzích 
 
 Vztahový prodej  
Vztahový prodej je založen na vytváření dlouhodobých a prospěšných 
odběratelsko-dodavatelských vztahů. 
 Přizpůsobivý prodej 
Cílem přizpůsobivého prodeje je zjistit a uspokojit zákazníkovy potřeby a 
očekávání. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 16) 
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Odběratelsko-dodavatelské vztahy procházejí několika fázemi a jsou ovlivňovaný 
následujícími proměnnými, viz obr. č. 1. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 20) 
  
 
 
 
Obrázek 1: Vztah proměnných úspěchu a jednotlivých etap vztahu se zákazníky 
(Převzato z (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 20)). 
 
 
 
 
 
3.1.5 Segmentace zákazníků na B-2-B trzích 
 
19 
 
Segmentace zákazníků je jednou z nejdůležitějších marketingových činností, 
která rozděluje zákazníky do skupin s podobnými vlastnostmi. Firma může díky 
segmentaci lépe zacílit svoje marketingové nástroje. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 32) 
 
Segmentační kritéria  B-2-B trhů 
 
 Geografické 
 Typy organizace 
Segmentace závisí na tom, zda podnik poskytuje služby široké veřejnosti nebo pro úzký 
okruh osob jako jsou vláda a armáda, zda se organizace zabývá výrobní či nevýrobní činností 
a jestli je organizace příspěvková nebo rozpočtová aj. 
 
 Velikost organizace 
Rozhodujícími veličinami jsou počet zaměstnanců, počet provozoven a prodejen, 
průměrný obrat aj. 
 
 Druh nákupní situace 
Vychází z nákupních zvyklostí – opakovaný nákup, nový nákup, opakovaný 
modifikovaný nákup. 
 
Na B-2-B trzích se také objevují vládní trhy a trhy institucí. Jsou charakteristické 
tím, že uskutečňují velké objemy nákupů, disponují většinou nízkým rozpočtem, 
zadávají výběrová řízení na vhodného dodavatele, panuje silná byrokracie a je těžké 
uplatnit při vzájemném obchodování marketingové strategie. (CHLEBOVSKÝ, 2010, 
s. 32) 
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3.2 Služby 
3.2.1 Definice služeb 
 
“Služby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné činnosti, které 
poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku nebo 
jiné služby. Produkce služeb může, ale nemusí vyžadovat užití hmotného zboží. Je-li 
však toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto hmotného zboží.“ 
(VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 20) 
 
3.2.2 Vlastnosti služeb 
 
Služby slouží stejně jako zboží k uspokojení potřeb zákazníka. Služby 
se vyznačují svými specifickými vlastnostmi, a to především jejich nehmotností.  
 
3.2.3 Charakteristiky služeb  
 
3.2.3.1 Nehmotnost  
 
  Služby se vyznačují tím, že je na rozdíl od zboží nelze vyzkoušet ani 
prohlédnout, protože jsou nehmatatelné povahy. Z tohoto důvodu nemůže zákazník 
snadno porovnávat služby jednotlivých poskytovatelů. Častým nástrojem 
pro hodnocení kvality je cena. U firem poskytujících služby je důležité budovat kvalitní 
značku, protože právě ta je vodítkem pro zákazníky, kteří nechtějí riskovat. 
Pro zákazníka je značka zárukou kvality a jistoty. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 20) 
3.2.3.2 Neoddělitelnost  
 
Neoddělitelnost spočívá v přítomnosti zákazníka při procesu poskytnutí služby. 
Základem pro poskytnutí služby je setkání zákazníka a poskytovatele ve stejném čase 
na stejném místě. V některých případech není zákazníkova přítomnost nutná po celou 
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dobu poskytnutí služby. Zákazník kvalitu služby rozpoznává okamžitě, a proto ihned 
ví, zda službu v budoucnu znovu využije. Firmy poskytující služby s dobrou pověstí 
často vytvářejí na trhu monopol. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 21) 
 
3.2.3.3 Heterogenita   
 
Výrobek vyrábí stroje a služby poskytují lidé. Důvodem, proč se výrobky 
vyznačují svoji homogenitou, je jednotnost výroby. Služby jsou variabilní, protože 
každá firma a každý zaměstnanec produkuje služby s odchylkami. Každý člověk má 
jiné schopnosti, znalosti a dovednosti, které ovlivňují výsledek provedené služby. 
Úroveň poskytnutí služby se také může měnit v rámci celé firmy. Proto je důležité 
rozvíjet schopnosti zaměstnanců. Lepší poskytnutí služeb znamená konkurenční 
výhodu. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 22) 
3.2.3.4 Zničitelnost  
 
Služby jsou díky jejich nehmatatelné povaze neskladovatelné. Pokud jsou služby 
provedeny jiným způsobem s odlišným výsledkem, než se od nich očekává, mohou být 
stejně jako výrobek reklamovány. Neuspokojivé poskytnutí služby se stává důvodem, 
proč zákazník může vyžadovat vrácení peněz nebo opětovné poskytnutí služby 
odpovídající požadavkům. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 23) 
3.2.3.5 Vlastnictví 
 
Zákazník při koupi služby obdrží pouze právo na poskytnutí služby, nestává 
se jejím vlastníkem z důvodu nehmatatelné povahy. Firmy poskytující služby by měli 
zákazníkům zdůrazňovat výhody vlastnictví služeb oproti substitučnímu zboží. Pokud 
zákazník hledá například nové bydlení, úkolem firmy je ukázat zákazníkovi to, že je 
lepší si byt pronajmout (služba) než se jej zakoupit (zboží). (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 
24) 
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3.3 Analýza okolí podniku 
 
Při svém podnikání se firma setkává s působením vnitřních a vnějších vlivů okolí, 
které ovlivňují její podnikatelskou činnost. Analýza podniku pomáhá firmě tyto vlivy 
utlumit nebo jich naopak využít. Podrobná znalost okolí přináší firmě konkurenční 
výhodu. Díky analýze může efektivně reagovat na nastalé změny v okolí, stanoví si 
také vnitřní meze. Znalost svého okolí umožňuje podniku přežít v rámci konkurenční 
soutěže. Pokud firma zná svoje okolí, umožňuje jí to stanovit takovou organizaci 
v podniku, která umožní efektivní využití strategických cílů. (MALLYA, 2005, s. 7) 
  
 
3.3.1 Analýza vnějšího prostředí 
 
Analýza vnějšího okolí se zabývá vnějším prostředím podniku, které firma svou 
činností většinou nemůže ovlivnit, pokud nemá monopolní postavení na trhu. Na firmu 
působí její ekonomické, politicko-právní, společenské, ekologické 
a technické/technologické prostředí. Pro měření dopadu vnějšího okolí na činnost 
podniku se využívá SLEPTE analýza.  
 
Prvky SLEPTE analýzy 
 
3.3.1.1 Rozbor politicko-právního prostředí  
 
Činnost firmy je ovlivňována řadou norem, zákonů a vyhlášek, které vytvářejí 
limity podnikání. Tyto legislativní faktory regulují hospodářskou situaci ve státu, 
ovlivňují výši daní, ale také zahraniční obchod prostřednictvím regulací exportu a 
importu, stanovují práva a povinnosti subjektů při podnikání. Nedílnou součástí tohoto 
prostředí je integrace s ostatními zeměmi, stabilita vlády či politická nálada v zemi. 
(MALLYA, 2005, s. 8) 
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3.3.1.2 Rozbor společenského prostředí 
 
Analyzuje obyvatelstvo z pohledu pracovní síly a zákazníků. Společenské 
prostředí zahrnuje stárnutí obyvatelstva, vnímání ekonomické situace, kvalifikace a 
dostatek pracovních sil, úroveň vzdělání, rodinný život. Společenské prostředí 
pak ovlivňuje nabídku a poptávku na trhu. 
 
3.3.1.3 Rozbor ekonomického prostředí 
 
Ekonomické prostředí je značně proměnlivé a ovlivňuje ho řada faktorů, mezi 
které patří vývoj úrokové míry, hospodářské překážky importu a exportu, míra inflace, 
zásahy státu do hospodářství, velikost domácího produktu, výše daní, hladina 
nezaměstnanosti, obchodní bilance země. Tyto vlivy zasahují do podnikatelské činnosti 
firem tím, že vytvářejí tržní příležitosti nebo tržní hrozby. (MALLYA, 2005, s. 9) 
 
3.3.1.4 Rozbor technického/technologického prostředí 
 
Tento faktor může významně ovlivnit hospodaření podniku, a proto je nutností 
neustále monitorovat současné a předvídat budoucí trendy vývoje technologií. Tento 
vývoj ovlivňují inovace, rychlé změny technologií, výdaje do vědy a výzkumu, rozvoj 
průmyslu, ve kterém se podnik nachází, rychlost morálního zastarávání, regulace. 
 
3.3.1.5 Rozbor ekologického prostředí 
 
Podnik se musí chovat ekologicky k životnímu prostředí, které jej obklopuje. 
Některé podmínky životního prostředí lze využít ve svůj prospěch, u jiných naopak 
hrozí konflikt s institucemi životního prostředí. Ekologické prostředí zahrnuje 
dostupnost energií – vody, elektřiny, plynu, ropy, měnící se klimatické podmínky, hnutí 
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ochránců přírody a metody zpracování odpadu vzniklého při výrobě. (MALLYA, 2005, 
s. 10) 
 
3.3.2 Analýza oborového prostředí 
 
Při zkoumání oborového prostředí se firma zaměřuje na zvyšování 
konkurenceschopnosti vůči subjektům, které mohou ovlivnit jeho podnikatelskou 
činnost a hospodářské výsledky. Díky této analýze je podnik schopen zlepšit reakce 
na změny chování konkurence, zjistit taktiku boje konkurenčních podniků, identifikovat 
potenciální konkurenty a zavést taková opatření, která zajistí, že bude firma vždy 
o několik kroků napřed. 
 
V oborovém prostředí na podnik působí pět klíčových faktorů, které lze 
analyzovat pomocí Porterovy analýzy konkurenčních sil. (MALLYA, 2005, s. 10) 
 
 
Obrázek  2: Porterova analýza konkurenčních sil (převzato z (KOZEL, 2006, s. 30)). 
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3.3.2.1 Porterova analýza konkurenčních sil a její základní prvky 
 
Vyjednávací síla odběratelů 
 
Zákazníci vytvářejí na podnik tlak, který ovlivňuje jeho aktivity. Odběratelé 
disponují vyjednávací silou, protože v každém oboru většinou existuje velké množství 
malých prodejců a zákazník si tak může vybrat takového dodavatele, který nabízí 
výhodnější podmínky prodeje. Zákazník má převahu i v případě, že zboží nebo služba, 
která je předmětem zájmu, je všeobecně rozšířená a může si ji koupit u jiných 
dodavatelů za podobné náklady. (MALLYA, 2005, s. 11) 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
  
Pokud firmě dodává výrobky pouze jeden nebo jen několik dodavatelů, mohou 
měnící se podmínky zvyšovat cenu dodávek a tím ovlivnit zisk. Vyjednávací síla 
dodavatelů závisí na vývoji mnoha faktorů: 
 podnik je v pozici nakupujícího monopolu nebo oligopolu,  
 výrobky dodavatele jsou jedinečné nebo důležité, 
 pěstování dobrých vztahů se současnými dodavateli, 
 na vzdálenosti dodavatele od jeho konkurence nebo by náklady na přechod 
ke konkurenci byly příliš vysoké aj.  (MALLYA, 2005, s. 12) 
 
Ohrožení ze strany současných konkurentů 
 
V rámci konkurenční soutěže se firmy snaží různými nástroji docílit vyššího 
tržního podílu. Úspěch závisí například na množství konkurentů v oboru, schopnosti 
pružně reagovat na změnu na trhu, schopnosti upravit ceny na konkurenceschopnou 
hladinu, poskytování dodatečných služeb, rozsahu výrobní kapacity konkurence, 
rozvoji trhu, finanční situaci podniku, vedení podniku a nákladech obchodu z oboru. 
(MALLYA, 2005, s. 13) 
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Ohrožení díky vstupu nových firem do odvětví 
 
Míra ohrožení novou konkurencí v oboru závisí na existujících bariérách vstupu 
do podnikání, jako jsou například stupeň diferenciace výrobků, náklady spojené 
se vstupem na trh a náklady na výzkum a vývoj, reakce stávajících podniků, důležitost 
značky podniku, loajalita zákazníků. Bariéry může nastavit i stát novými zákony a 
regulacemi. Neméně důležitou bariérou je ochota současných dodavatelů ke spolupráci 
s novými podniky, které můžou být smluvně vázané k dodávání jen konkrétním 
odběratelům. Interní bariéry nových podniků tvoří ve většině případů finanční zdroje. 
(MALLYA, 2005, s. 14) 
 
  Nebezpečí existence substitutů 
 
Substituty představují neméně důležitou tržní hrozbu. Její velikost závisí 
například na existenci stejně hodnotných substitutů, na průběžných inovacích vlastních 
výrobků, na kvalitě současně nabízeného zboží či služeb. Hrozba se také zvětšuje, když 
je cena substitutů nižší při stejné užité hodnotě a nízkých nákladech odběratelů 
při přechodu ke konkurenci. Důležité jsou také nabízené doprovodné služby 
substitučních výrobků a služeb. (MALLYA, 2005, s. 13) 
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3.3.3 Analýza vnitřního prostředí 
 
Úkolem analýzy vnitřního prostředí je zhodnotit silné a slabé stránky podniku. 
Na základě zhodnocení podnik vyselektuje oblasti, ve kterých vyniká a které by měl 
rozvíjet. O to víc pak musí věnovat péči na vylepšení slabých stránek. Díky zmapování 
a  pochopení pozitivních a negativních stránek může firma pracovat na stanovení cílů 
a strategií, které jí zajistí lepší postavení na trhu. (MALLYA, 2005, s. 14) 
 
Pro analýzu interního prostředí podniku se využívá analýza klasického 
marketingového mixu 7P, moderní metody vztahového marketingu 4C a SWOT 
analýza. 
 
3.3.3.1 Marketingový mix služeb  
 
Firma uspokojuje přání a potřeby zákazníků podnikovými nástroji, které jsou 
v marketingu označovány jako marketingový mix. Jde o takovou kombinaci nástrojů, 
která umožňuje uspět v konkurenčním prostředí, ovlivňuje hospodaření podniku, 
vytváří vztahy se zákazníky a rozšiřuje dobré povědomí o firmě. Patří do tzv. 
klasického pojetí marketingu. Do základních nástrojů, označovaných jako 4P, patří 
Price (cena), Product (produkt), Place (distribuce) a Promotion (marketingová 
komunikace). Nástavbovými prvky mohou být v případě služeb další 3P, a to People 
(lidé), Processes (procesy) a Physical Evidence (materiální prostředí).  Pod kategorii 
lidé spadají hlavně zaměstnanci poskytující služby, materiální prostředí zosobňuje 
nástroje k lepšímu a efektivnějšímu prodeji a procesy umožňující plynulé poskytování 
služeb zákazníkům. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 26) 
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PRODUKT 
Prostřednictvím produktu firma uspokojuje hmotné i nehmotné potřeby 
zákazníků. U služby je produkt vnímán jako sled procesů bez hmotných výsledků. 
Základem pro hodnocení služby je její kvalita. Kvalita služby jako produktu se vyvíjí a 
ovlivňuje ji její životní cyklus, rozsah nabízených služeb, kvalita značky a dobré jméno 
poskytovatele služby.  
Příkladem vývoje služby v telekomunikacích je následující obrázek:  
 
Obrázek 3: Vývoj nového produktu v telekomunikacích (Převzato z (VAŠTÍKOVÁ, 
2006, s. 100)). 
 
 
Nové služby jsou vytvářeny z nových myšlenek, které mohou být získávány 
z poznatků v konkurenčním prostředí, vývoje technologií, zkušeností partnerských 
poboček v zahraničí, marketingového výzkumu spokojenosti zákazníků a vývoje 
ekonomických trendů. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 100) 
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Obrázek 4: Zdroje nových myšlenek (Převzato z ((VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 100)). 
 
 
CENA SLUŽEB NA B-2-B TRZÍCH 
Cena se na B-2-B trzích služeb odvíjí od poptávky a stává se ukazatelem kvality 
vzhledem k  jejich nehmotnému charakteru. Cenová tvorba se na těchto trzích 
vyznačuje vysokými obraty, velkými výkyvy poptávky, nízkou cenovou pružností, 
produkcí šitou na míru, zeměpisnou koncentrací odběratelů, Paretovým pravidlem 
80/20, kdy 80% tržeb je tvořeno 20% nejdůležitějších zákazníků. Podnik cenu 
stanovuje i na základě celkových nákladů nebo cen konkurence a zahrnuje do ní i 
možnost využívat v rámci konkurenční soutěže různé rabaty a slevy, kdy cena klesá 
s nakoupeným množstvím. Podniky často využívají i slevy při včasném zaplacení – 
jedná se o skonto při okamžitém zaplacení či platbě předem, často ve výši 2% z ceny, 
nebo při zaplacení faktury s nižší dobou splatnosti, kde se často sleva pohybuje mezi 
1-2%. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 52), (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 26) 
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DISTRIBUCE 
Distribuční kanály reprezentují cestu pohybu služeb k zákazníkovi. Volba 
distribučních kanálů se odvíjí od geografické vzdálenosti zákazníka. S pohybem služeb 
souvisí i pohyb materiálního zboží, které je nezbytnou součástí k poskytování služeb.  
 
LIDÉ 
Lidé jsou klíčovým prvkem marketingového mixu, protože zaměstnanci podniku 
produkují nabízené služby. Způsob poskytování služeb je odrazem jejich hodnoty a 
kvality. Základním požadavkem na provedení kvalitních služeb je odborné zaškolení 
zaměstnanců, motivační program, výběr vhodných kandidátů na odpovídající pozici. 
Naopak povinností zaměstnanců je dodržovat určitý standard příjemného vystupování a 
chování k zákazníkům. Kombinace dovedností, motivace a vystupování vytváří 
pozitivní zákaznickou zkušenost, loajalitu a kladné vztahy k podniku.  
 
MATERIÁLNÍ PROSTŘEDÍ 
Materiální prostředí je prostředkem, jak „zhmotnit“ službu v očích zákazníků 
prezentací konkrétních vlastností služby. Důvodem tohoto zhmotnění je to, že zákazník 
těžko ohodnotí službu dříve, než mu bude poskytnuta. 
 
PROCESY 
Procesy vyjadřují způsoby poskytování služeb v průběhu interakce mezi 
poskytovatelem a zákazníkem. Pro zkvalitňování procesů je důležité analyzovat 
současné procesy, hodnotit je, zlepšovat je a zjednodušovat, aby bylo poskytování 
služeb méně nákladné a kvalitnější. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 26) 
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MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE  
Aby služba mohla být vůbec poskytnuta a prodejce našel svého kupujícího, firma 
využívá prostředky marketingové komunikace k navázání komunikace. Firma 
nekomunikuje pouze se svými stávajícími zákazníky, ale snaží se oslovit i potenciální 
nové zákazníky i širokou veřejnost. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 134) 
Nástroje marketingové komunikace: 
 
REKLAMA  
Při propagaci služeb využíváme stejné druhy reklamy jako u propagace zboží. 
Mezi základní druhy médií patří televize, denní tisk, billboardy a ostatní druhy 
venkovní reklamy, Internet, rozhlas. Reklama umožňuje zviditelňování a poskytování 
služeb. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 138) 
 
PODPORA PRODEJE  
Podpora prodeje představuje krátkodobý stimul prodeje, který je kombinací 
reklamy a cenových pobídek. Tyto pobídky mají podobu reklamních předmětů, soutěží, 
kuponů, bonusů, nabídek dodatečných služeb zdarma, prezentací na veletrzích. Tyto a 
další mají za cíl zatraktivnit produkt. V marketingu jsou tyto stimuly označovány jako 
3D reklama a oslovují široké spektrum zákazníků. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 142) 
 
OSOBNÍ PRODEJ  
Prostřednictvím osobního prodeje firma navazuje osobní vztahy se zákazníkem, 
zajišťuje jejich rozvoj s účelem zvýšení objemů prodeje. Osobní prodej může oslovovat 
několik zákazníků nebo i jen jednoho konkrétního odběratele.  
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PUBLIC RELATIONS 
Public relations staví na budování vztahů s veřejností a vytváření dobrého jména 
firmy. Nástroji public relations mohou být např. lobbing nebo sponzoring. Jedná 
se o způsoby, jakými firma komunikuje se svým okolím. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 143) 
 
PŘÍMÝ MARKETING 
Výhodou přímého marketingu je přesné zacílení na konkrétní segment zákazníků 
a získání zpětné vazby. Mezi metody přímého marketingu patří oslovování zákazníků 
prostřednictvím emailu, newsletterů, pošty, podnikových novin a časopisů, telefonu aj. 
Nejvíce užívaným prostředkem moderního přímého marketingu je Internet díky jeho 
širokému působení. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 144) 
 
EVENT MARKETING  
Jedná se o propagaci firmy na kulturních, sportovních a společenských akcích. 
Cílem je nejen vytvořit dobré povědomí o firmě, ale i vyvolat kladné emociální 
podněty, které si zákazník spojí s firemní identitou. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 149) 
 
GUERILLA MARKETING 
Jedná se o originální marketingové kampaně s minimem vynaložených nákladů. 
Tyto kampaně jsou překvapující svým obsahem nebo místem, kde jsou uskutečněny. 
(VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 150) 
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VIRÁLNÍ MARKETING  
Je založen na šíření povědomí o zboží či službě ve velkém prostřednictvím 
médií. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 152) 
 
PRODUCT PLACEMENT  
Umisťování produktu do audiovizuálního díla s cílem jeho propagace. 
(VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 153) 
 
 
3.3.3.2 Vztahový marketing 
 
 
Vztahový marketing je moderní pojetí marketingu, které staví do popředí vztahy 
se zákazníky. Vztahový marketing se dělí do čtyř částí tzv. 4C: 
 Customer Benefits 
Zabývá se tím, jak zákazníkovi přinést co největší prospěch. 
 Total Customer Cost 
Zabývá se celkovými náklady spojené s nákupem. 
 Convenience 
Pro zákazníka je důležité pohodlí. 
 Communication 
Komunikace je klíčem k dlouhodobým vztahům. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 8) 
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3.3.3.3 SWOT analýza 
 
Další možnou analýzu vnitřního prostředí firmy reprezentuje SWOT analýza. 
Tato analýza staví na rozdělení působících faktorů na příležitosti (Opportunities), 
hrozby (Threats), silné stránky (Strenghts) a slabé stránky (Weaknesses). Díky této 
analýze firma získá podklady na možné zlepšení slabých stránek a rozvíjení silných 
stránek. Naopak firmě ukáže, ve kterých oblastech jí hrozí nebezpečí nebo kde může 
využít tržních příležitostí. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s.  30) 
 
 
 
Tabulka 1: Matice SWOT analýzy (Převzato z (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 31)). 
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3.4 Spokojenost zákazníků 
 
Spokojenost zákazníka závisí na mnoha faktorech. Ovlivňují ji zkušenosti 
z přechozích nákupů, důraz na uspokojení současných potřeb a na informace, které 
se vážou k nabízenému produktu. Spokojenost nelze hodnotit jen prostřednictvím 
uskutečněných reklamací. Počet reklamací není spolehlivým ukazatelem, zda je 
zákazník spokojený či nikoli. Na spokojenost má vliv nejen výrobek, ale také 
zaměstnanci, kteří produkt prodávají, procesy ve firmě a neméně důležité jsou 
prostředky a zdroje od dodavatele které vytvářejí vnímané výkony. Zákazník je 
spokojený, pokud je rozdíl mezi očekáváním a realitou co nejmenší. Míru spokojenosti 
zákazníka lze odvodit poměrem mezi reálným vnímáním produktu a očekáváním. 
(BARTES, 2004, s. 50) 
 
Spokojenost zákazníků je znázorněna na následujícím obrázku:  
 
 
Obrázek 5: Základní kroky ke zlepšení spokojenosti zákazníků (Převzato z (BARTES, 
2004, s. 50)). 
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Základní kroky ke zlepšení spokojenosti zákazníků 
 
a) Zaměstnanci podniku by měli znát reálné i skryté potřeby zákazníků. 
b) Je nutné odhalit důvody nespokojenosti zákazníka. 
c) Zajištění takových údajů a informací, které povedou ke zlepšení podnikové 
strategie a tím ke zlepšení spokojenosti zákazníka. 
d) Kroky vedoucí ke zlepšení spokojenosti by měly být snadné, objektivní a 
snadno opakovatelné. 
e) Výsledkem by měla být předpověď budoucích trendů zákaznické spokojenosti. 
(BARTES, 2004, s. 50) 
 
Spokojenost je ovlivněna i nabídkou doprovodných služeb. Index spokojenosti 
zákazníka včetně zohledněných služeb je znázorněn na následujících obrázcích: 
 
 
Obrázek 6: Index spokojenosti zákazníka (Převzato z (BARTES, 2004, s. 51)). 
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Obrázek 7: Index spokojenosti zákazníka se znaky služby  
(Převzato z (BARTES, 2004, s. 51)). 
 
 
Obrázek 8: Výpočet i-tého znaku spokojenosti zákazníka 
 (Převzato z (BARTES, 2004, s. 51)). 
 
 
Obrázek 9: Výsledné hodnocení i-tého znaku spokojenosti služeb 
(Převzato z  (BARTES, 2004, s. 52)). 
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Pokud chce podnik zvyšovat spokojenost zákazníků, která je předpokladem 
úspěchu každého podniku, měl by uplatňovat následující zásady: 
 
a) Zavést efektivní nástroje pro získávání názorů a požadavků zákazníků v rámci 
nabízených produktů 
b) Zákaznickou zkušenost pravidelně měřit 
c) Získané znalosti převést do firemní strategie a uplatňovat je v praxi. 
(BARTES, 2004, s. 53) 
 
S problematikou spokojenosti zákazníků velmi úzce souvisí pojem loajalita 
zákazníků. V následujícím obrázku jsou uvedeny některé faktory, které ovlivňují míru 
loajality zákazníka. (BARTES, 2004, s. 52) 
 
 
Obrázek 10: Matice spokojenosti a loajality zákazníků  
(Převzato z (BARTES, 2004, s. 52)). 
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3.4.1 Customer Experience (zákaznická zkušenost/spokojenost) 
 
 
Customer Experience se chápe jako přidaná hodnota, díky které se zákazník 
rozhodne pro výrobek či zboží té firmy, která mu nabídne vyšší přidanou hodnotu či 
výraznější emocionální zážitek. (IVENS, SHAW, 2004, s. 6) 
 
Na čem je tato technika založena? Podle Colina Shawa, autora knihy Building 
Great Customer Experience, je možné budovat zákaznickou zkušenost v sedmi krocích. 
(IVENS, SHAW, 2004, str. 10) 
 
 
3.4.1.1 Sedm filosofických kroků Great Customer Experience 
 
 Zdrojem dlouhodobé konkurenční výhody 
Great Customer Experience nabízí vlastnictví konkurenční výhody, jelikož 
vytváří loajalitu zákazníků. Ke komu jsou dnes lidé běžně loajální? Pravděpodobně 
k přátelům a rodině. A proč? Protože k nim mají emocionální vazby. Organizace, které 
vytvářejí emocionální vazby, vytvářejí také důvod, proč se zákazníci vrací zpět k nim, 
stejně jako k přátelům a rodině. 
 
 Vytvoření a důsledné překročení zákazníkova fyzického a emocionálního 
očekávání. 
 
 Rozdělení podle zaměření na stimulaci plánované emoce. 
Bylo zjištěno, že 85% senior business leaders věří, že emoce mohou poskytovat 
dlouhodobě udržitelný růst. Tito vedoucí vychází z myšlenky, že my všichni jsme 
bytosti jednající na základě emocí. 
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 Umožněno přes inspirativní vedení společnosti, která se snaží, aby prvky 
zákaznické zkušenosti prostoupily i do její kultury a vize zaměstnanců. 
Důležité je zaměstnávání takových jedinců, kteří jsou šťastní a dokáží probudit 
štěstí i v zákaznicích pomocí nabízených služeb. 
 
 Navrženo jako "outside in", spíše než "outside out" 
Tato strategie vyjadřuje, že by se firma měla zaměřit na to, co je dobré 
pro zákazníky namísto toho, co je dobré jen pro ni. 
 
 Vytvářejí příjmy a můžou výrazně snížit náklady. 
 
 Ztělesněním značky. (IVENS, SHAW, 2004, s. 10) 
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Zákaznická zkušenost jako odlišující prvek 
 
Proč by měla firma budovat Customer Experience jako součást firemní strategie? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Příklad   
 zvyšování zákaznické zkušenosti při prodeji kávy 
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3.4.2 Customer Relationship Management (CRM)  
 
 
Customer Relationship Management je obor, který řídí a spravuje vztahy 
se  zákazníky a umožňuje budovat kvalitní dlouhodobé vztahy mezi zákazníkem a 
firmou. Dlouhodobé hodnoty jsou vytvářeny právě aktivně vytvářenými vztahy 
iniciovanými ze strany podniku. Právě takové podniky mají větší šanci uspět na trhu. 
(WESSLING, 2002, s. 16) 
 
CRM je tvořeno třemi základními prvky, mezi něž patří lidé, procesy a 
technologie. Všechny tři prvky na sebe vzájemně působí a nelze vynechat ani jeden z 
nich. Kromě těchto tří prvků zde existuje ještě jeden: 
1. lidé (lidský kapitál, zákazníci), 
2. obchodní procesy (zaměření, prolínání), 
3. technologie (druh, rozsah, oblast použití a ustálenost), 
4. obsahy (data, obsah). 
CRM se zaměřuje na všechny prvky komplexně, nezabývá se výrazně pouze 
jedním z nich. Pokud CRM v podniku chybí a uvažuje se o jeho zavedení, musí se 
změny promítnout do všech významných složek od nového školení zaměstnanců, 
obnovení technologického vybavení po změny obchodních procesů v důsledku nových 
strategií a nové správy dat. Struktura CRM je souhrnná a je nadřazená jednotlivým 
oddělením jako je marketing, personalistika, controlling aj. (WESSLING, 2002, s. 16) 
 
Cílem podniku je vytvořit se zákazníkem takové vztahy, které budou uspokojovat 
potřeby jak zákazníka, tak i společnosti. Aby podnik dosáhl tohoto cíle, musí vztahy 
cíleně řídit. Proces utváření vztahů se skládá z několika fází: (WESSLING, 2002, s. 18) 
43 
 
 
Obrázek 11: Fáze vztahu se zákazníkem (Převzato z (WESSLING, 2002, s. 18)). 
 
Podnik musí systematicky vyvíjet svoji image tak, aby zákazník vnímal jeho 
jméno pozitivně. První, kdo navazuje vztah v obchodním prostředí, je vždy firma.  
Následně vytvořené vztahy jsou pak rozvíjeny, udržovány a konsolidovány. Základem 
kvalitního vztahu je vzájemná stoupající hodnota uspokojení jak zákazníka, tak firmy. 
Pokud se uspokojení jedné ze stran postupně snižuje, dochází k úpadku vztahu a jeho 
zániku. Ukončení vztahu může přijít jak ze strany zákazníka, který ztratí o komunikaci 
zájem, tak i ze strany podniku především tehdy, pokud zákazník není pro firmu 
dostatečně rentabilní nebo v případě, kdy udržování vztahu se zákazníkem vede 
dokonce ke ztrátám. Doporučuje se vytvářet pouze smysluplné vztahy a nefunkční 
ukončit. (WESSLING, 2002, s. 18) 
 
 
 
 
 
 
1 
•VNÍMÁNÍ HODNOT 
2 
•NAVÁZÁNÍ KONTAKTU 
3 
•ROZVOJ VZTAHU 
4 
•KONSOLIDACE 
5 
•ÚPADEK VZTAHU 
6 
• UKONČENÍ 
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3.4.2.1 Úkoly CRM 
 
 
K udržení komunikace se zákazníkem by podnik měl: 
 vytvořit databázi, která bude obsahovat všechny důležité 
informace   o zákaznících, 
 umožnit přístup k informacím všem stranám vzájemné interakce, 
 udržovat plynulý sled interakcí tak, aby nebyl přerušen - nejvhodnější by 
bylo vytvořit novou organizační jednotku, která se bude starat o jejich 
kontrolu, 
 zajistit ve firmě vhodné IT nástroje. (WESSLING, 2002, s. 20). 
 
3.4.2.2 CRM jako interakce 
 
 
CRM klade hodnotu vztahů se zákazníky na první místo. Tato hodnota nabývá 
váhy, pokud je vzájemná, to znamená, že obě strany vidí ve vzájemné komunikaci 
prospěch a užitek.  
  
Předpokladem vývoje vztahu je prodej takových produktů či služeb, které 
přinesou spotřebiteli užitek. Užitek je hnacím motorem k opětovné koupi. Palivem 
pro tento motor pak můžou být určité modifikace produktu, doprovodné služby nebo 
zacílení na širší segment zákazníků a tím snížení stávajících cen. To jsou typické 
marketingové metody, které mají za cíl neustále motivovat zákazníka k opětovnému 
zakoupení výrobku nebo služby. 
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Hodnota vztahů se vyvíjí a působí na ně tři faktory: 
1. doba trvání vztahu, 
2. počet zákazníků, 
3. prospěšnost zákazníků. (WESSLING, 2002, s. 24) 
 
Obrázek 12: Hodnota vztahů se zákazníky (Převzato z (WESSLING, 2002, s. 25)). 
 
 
Důvodů, proč zákazník vstupuje do dlouhodobého vztahu s podnikem, je mnoho. 
V CRM může být využita Homansova teorie výměny (1958), která uvádí návod pěti 
doporučení pro zlepšení a navázání dlouhodobých vztahů:  
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1. Pokud je zákazník za svoje nákupní chování pravidelně odměňován, vzrůstá tím 
pravděpodobnost opětovného nákupu. 
2. Pravděpodobnost, že zákazník bude věrný značce a bude opakovat svoje nákupy, 
se  zvyšuje tím víc, čím víc podnik opakuje současné stimuly na podporu prodeje. 
Značka reprezentuje nástroj na identifikaci podnětů.  
3. One face to customer - jednotný styl vystupování firmy. 
4. One and done - okamžité řešení zákazníkových požadavků a problémů - pokud 
firma nebude schopna vyřešit problém napoprvé, snižuje se pravděpodobnost, 
že zákazník bude příště opakovat svůj nákup u stejné firmy. 
5. Zákazník bude opakovat nákup tím častěji, čím je hodnota odměny vyšší. Stimul 
ve formě cenné odměny umožňuje získat i náročné či váhající zákazníky. Úroveň 
služeb je odvozena od kvality. (WESSLING, 2002, s. 27) 
 
 
Obrázek 13: Kvalita CRM (Převzato z (WESSLING, 2002, s. 30)). 
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3.4.2.3 Prvky kvality 
 
 
Kvalita CRM se hodnotí podle úrovně kvality vztahů k zákazníkovi. Tím 
se odlišuje od marketingu, který řeší kvalitu vzhledem k produktu. Kvalita CRM se 
skládá z následujících složek: 
 
Přístup 
 
Využívání více druhů technologií je předpokladem k zajištění spolehlivého 
prodejního kanálu. Zákazník nakupuje přes taková média, která mu umožňují pohodlí a 
příjemný nákup. Na základě spokojenosti s nabízenými druhy médií zákazník hodnotí 
jeho kvalitu. Mezi média patří Internet, email, obchod aj. 
 
Kompetentnost 
 
Zaměstnanci by měli dobře znát nabízené produkty a umět zákazníkovi poradit, 
proto je nezbytné neustálé zvyšování kvalifikace personálu. Pokud se zákazník obrátí 
na zaměstnance s dotazem či problémem, měl by ho umět na místě vyřešit. Takové 
služby hodnotí zákazník velmi kladně a zvyšují kvalitu vztahů mezi zákazníkem a 
podnikem.  
 
Obchodní procesy 
Zákazník očekává rychlost řešení požadavků, iniciativu ze strany firmy. Pokud 
firma řeší požadavky aktivně tak, že zákazníka sama kontaktuje a nabídne mu možná 
řešení jeho požadavku, kvalita obchodních vztahů roste. Kvalita spočívá v usnadnění 
života a práce zákazníka. 
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Data (obsah)  
 
Firma by měla vést databázi zákazníků, která obsahuje podrobné informace 
o zákazníkovi. Pokud zákazník kontaktuje firmu s určitým problémem a ta je schopna 
na základě získaných informací problém vyřešit, kvalita se zvyšuje. Znalost zákazníka 
podporuje zvyšování kvality. (WESSLING, 2002, s. 31) 
 
 
3.5 Marketingový výzkum 
 
3.5.1 Definice 
 
„Marketingový výzkum je systematické určování, shromažďování, analyzování 
a vyhodnocování informací týkajících se určitého problému, před kterým firma 
stojí.“  (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 38) 
 
3.5.2 Cíle marketingového výzkumu 
 
 Analyzovat prostředí, ve kterém firma působí nebo chce působit. 
 Zjistit bariéry podnikání. 
 Odkrýt potenciální možnosti. 
 Vymezit působení marketingových aktivit. 
 Evaluovat  a formulovat doporučení marketingového výzkumu. 
 
Výsledkem marketingového výzkumu by mělo být získání takových informací, které 
umožní podniku přizpůsobit se očekávaným trendům ať už vlivem ekonomických, 
právních, technologických nebo jiných aspektů. Marketingový výzkum vyjadřuje 
odchylky skutečnosti od plánu v rámci nastalých změn. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 38) 
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3.5.3 Základní rozdělení marketingového výzkumu  
 
Z časového hlediska 
 
o Průzkum – účelem průzkumu je zjistit aktuální stav zkoumaného parametru. 
o Výzkum – výzkum umožňuje zkoumání nejen současného stavu, ale analyzuje i 
budoucí vývoj zkoumaných parametrů. 
 
Z hlediska metodiky získávání informací 
o Sekundární výzkum – využívá pro výzkum již zjištěná a dostupná data. 
o Primární výzkum – získávání informací pro výzkum vlastní činností. 
 
3.5.4 Metody marketingového výzkumu 
 
1. Pozorování 
2. Dotazování  
3. Experiment (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 39) 
 
 
Obrázek 14: Základní metody sběru primárních dat  
(Převzato z (KOZEL, 2006, s. 137)). 
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3.5.4.1 Pozorování 
 
Metoda pozorování je založena na bezkontaktním sledování bez aktivní účasti 
pozorovatele a využívá se často jako doplněk k dotazování. Výsledkem je zjištění 
objektivních informací, protože pozorovaný o pozorování neví, a tak se chová 
přirozeně. Přirozené chování přináší kvalitní a nezkreslené informace vedoucí 
k lepšímu výstupu marketingového výzkumu. Tato metoda klade vysoké nároky na 
interpretační schopnosti pozorovatele a často vyžaduje využití moderních záznamových 
prostředků. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 39) 
 
Druhy pozorování 
   
Existuje pět základních kategorií sběru informací, viz obrázek: 
 
 
Obrázek 15: Typy pozorování (Převzato z (KOZEL, 2006, s. 139)). 
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Pokud se pozorovaný jev nachází v běžně dostupných podmínkách, můžeme 
o něm získat informace v jeho přirozených podmínkách. Pokud se jev nebo situace 
volně nevyskytuje, můžeme tyto situace uměle vyvolat. Pak se jedná o uměle 
vyvolávané získávání informací. Jednou z uměle vyvolaných podmínek můžou být 
skupinové rozhovory. (KOZEL, 2006, s. 138) 
 
Pokud nechceme narušit průběh výzkumu, zvolíme skryté pozorování, protože 
pokud by sledovaný o výzkumu věděl, jeho chování by nebylo přirozené a došlo by 
tak ke zkreslování výsledků. Při skrytém pozorování se i pozorovatel může aktivně 
daného projektu účastnit, ale pozorovaný o tom nesmí vědět. Při skrytém pozorování 
se využívá záznamových médií pro zpětné přehrání a pozdější abstrakci informací.  
 
Pokud předem známe problém a cíl výzkumu, můžeme využít strukturované 
formy pozorování. Při ní pozorovatel postupuje podle přesně stanovených kroků a 
informace zaznamenává do připravených záznamových dokumentů. Pokud chceme 
získat v průběhu pozorování více informací, využíváme nestrukturovaného pozorování, 
při kterém může docházet ke zkreslení. Tento druh používáme především při výzkumu 
dosud neznámých oblastí. (KOZEL, 2006, s. 138) 
 
Pokud pozorujeme jev, který paralelně probíhá, mluvíme o přímém pozorování. 
Nepřímé pozorování spočívá ve sledování následků daného jevu. Osobní pozorování 
závisí na pozorovacích schopnostech pozorovatele, při pozorování s pomůckami 
využíváme technická zařízení. Výhoda záznamu na technická média spočívá v tom, 
že nedochází ke zkreslování informací, protože při osobním pozorování člověk může 
zkreslovat informace proto, že nerozlišuje to, co skutečně vidí a co slyší od toho, co by 
rád viděl nebo slyšel. Při mechanickém pozorování můžeme využít následující přístroje 
s příklady jejich využití: (KOZEL, 2006, s. 140) 
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Tabulka 2: Technická zařízení využívaná při pozorování  
(Převzato z (KOZEL, 2006, s. 140)). 
 
3.5.4.2 Dotazování  
 
 
Další metodou marketingového výzkumu je dotazování. Pomocí dotazování 
zjišťujeme od respondenta jeho postavení k určitému problému, jeho názory, vědomosti 
a preference. Dotazování umožňuje firmě získat informace přímo od zákazníků. 
Respondenti odpovídají na dané otázky, odpovědi však mohou být zkreslené podle 
momentálního psychického rozpoložení. Dotazováním také oslovíme pouze určité 
množství obyvatel. 
 
Získat data dotazováním můžeme osobně, písemně, telefonicky nebo elektronicky 
a každá z těchto metod má svoje slabé a silné stránky. Zvolená metoda má vliv na počet 
a kvalitu odpovědí. Při osobní formě sice nasbíráme díky časové náročnosti jen nízký 
počet odpovědí, ale za to je získáme ihned přímo od respondentů. Tyto odpovědi jsou 
rychlé a nejvíc upřímné a vypoví o zkoumaném tématu nejvíce. Díky elektronickým 
médiím můžeme oslovit širokou masu obyvatel, ale návratnost odpovědí nebývá vysoká 
a zkreslování je vyšší. Průměrnou kvalitou a množstvím odpovědí se vyznačuje 
telefonické dotazování. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 39) 
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Obrázek 16: Typy dotazování (Převzato z (KOZEL, 2006, s. 141)). 
 
 
Základní typy otázek u dotazování  
 
Otázky s otevřeným koncem  
Tyto otázky jsou navrženy tak, aby se podnik mohl dozvědět o zákazníkových 
postojích více. Nevýhodou je často neochota respondentů trávit čas přemýšlením 
nad odpověďmi u otevřených otázek, protože nemá z čeho si vybrat a musí vymyslet 
novou myšlenku. Další nevýhodou je také časová náročnost na zpracování těchto 
otázek dotazovatelem. 
 
Otázky s uzavřeným koncem  
Jedná se o otázky, které obsahují předem připravené odpovědi, ze kterých si může 
respondent vybrat tu nebo ty, které nejvíc odpovídají skutečnosti. Počet odpovědí by 
se u každé otázky měla pohybovat mezi 5-7. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 40) 
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3.5.4.3 Experiment  
 
V rámci experimentu se určí experimentální trh, kterému je předložena nabídka 
určitého zboží či služby a sleduje se zpětná vazba. Jedná se především o propagační 
akce, v rámci kterých si může zákazník danou službu či produkt zdarma vyzkoušet a na 
základě této zkušeností daný produkt ohodnotí. Výsledkem je měření spokojenosti 
zákazníků. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 42) 
 
3.5.5 Proces marketingového výzkumu  
 
 
Každý marketingový výzkum se skládá z dvou základních etap, a to z přípravné 
etapy a realizační etapy. Každá z etap obsahuje jednotlivé fáze výzkumu: (KOZEL, 
2006, s. 70) 
 
 
Obrázek 17: Proces marketingového výzkumu (Převzato z (KOZEL, 2006, s. 7)). 
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Aby byl výzkum úspěšný, je důležité přesně definovat problém zkoumání. 
Pro kvalitní výzkum je také potřeba velké množství údajů. Rozsah zkoumání také závisí 
na velikosti rozpočtu pro daný výzkum. (KOZEL, 2006, s. 71) 
 
 
Specifikace problému a stanovení výzkumných cílů 
 
Účelem tohoto kroku je vymezit problém a stanovit cíle, kterých má být 
dosaženo. V této fázi si podnik musí rozmyslet, zda výzkum provést a zda se náklady 
budou rovnat očekávanému kýženému výsledku. 
 
Sestavení plánu výzkumu  
 
Plán pomáhá určovat metody získávání informací, typ výzkumu a časové 
rozvržení jednotlivých částí. Každý projektový plán musí obsahovat vypracovaný 
harmonogram a plán rozpočtu. Pokud je firma malá nebo na trhu začíná, může vykonat 
předběžný výzkum nebo segmentační výzkum, který umožní firmě ušetřit náklady 
spojené s výzkumem. Až na základě předběžných pozitivních výzkumů firma provádí 
velký výzkum. (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 42) 
 
Sběr informací  
 
V současné době probíhá sběr informací především prostřednictvím moderních 
počítačových technologií, které zabraňují chybovosti při zadávání dat a informací a 
umožňují jejich snadnější sběr. Sběr informací je finančně nákladný a dochází při něm 
k velké chybovosti.  
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